






FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 
 




Calidad de servicio y satisfacción del cliente en la empresa Almacenera 
Mercantil S.C.R.L., en el Cercado de Lima, 2018 
 
 
TESIS PARA OBTENER EL TÍTULO PROFESIONAL DE 












LÍNEA DE INVESTIGACIÓN: 




LIMA – PERÚ 
 

















































































A mi madre Fernanda Leandro por 
brindarme su apoyo incondicional y a 
mis hermanos a quiénes amo 
demasiado. 
 































  AGRADECIMIENTO 
Agradezco a mi familia por el apoyo constante 
y los gestos de amor y comprensión 






DECLARACIÓN DE AUTENTICIDAD 
 
 
Yo, Frescia Denisse Haro Leandro con  DNI Nº 48617415, a efectos de cumplir con las 
disposiciones vigentes consideradas en el Reglamento de Grados y Títulos de la Universidad 
César Vallejo, Facultad de Ciencias Empresariales, Escuela de Administración, con la tesis 
Titulada “Calidad de servicio y satisfacción del cliente en la empresa Almacenera Mercantil 
S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018”. Por ello, declaro bajo juramento que todos los datos e 
información que se presenta en la presente tesis son auténticos y veraces. 
 
En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad, 
ocultamiento u omisión, tanto de los documentos como de la información aportada; por lo 
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas de la universidad César Vallejo. 
 
 








Frescia Denisse Haro Leandro 













Señores miembros del Jurado:  
 
Dando cumplimiento a las normas del Reglamento de elaboración y sustentación de Tesis  
de la Universidad César Vallejo, presento la  investigación titulada: “Calidad de servicio y 
satisfacción del cliente en la empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 
2018”, requisito para obtener el título profesional de Licenciada en Administración. 
 
Esta tesis se desarrolló en base a la experiencia ganada en el ámbito laboral y al aprendizaje 
adquirido durante mis estudios universitarios, asimismo se fundamentó en la investigación 
de fuentes bibliográficas a fin de construir la teoría entorno a las variables y sus dimensiones, 
de tal manera que la tesis fue estructurada en ocho capítulos considerando el esquema de 
investigación concedido por la universidad. En el capítulo I, se realiza la introducción, donde 
se registran la realidad problemática, los trabajos previos a nivel internacional y nacional, 
las teorías relacionadas a la calidad de servicio y a la satisfacción al cliente, formulación del 
problema, justificación del estudio, hipótesis y objetivos. En el capítulo II, se registra el 
método empleado, apreciándose el diseño de investigación, la  operacionalización de las 
variables, la población y muestra, técnicas e  instrumentos de recolección de datos, método 
de análisis de datos y aspectos éticos.  En el capítulo III, se muestran los hallazgos obtenidos 
por cada variable, así como el contraste de hipótesis. En capitulo IV, se expone las discusión. 
En el capítulo V, se presentan las conclusiones. En el capítulo VI, se aprecian las 
recomendaciones. En el capítulo VII, las referencias bibliográficas y, finalmente, en el 
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La presente investigación trata el estudio de la calidad de servicio y satisfacción del cliente 
en la empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018. En ese sentido, se 
analizaron las variables en mención junto a sus correspondientes dimensiones. De tal forma 
que se planteó por objetivo determinar la relación entre la calidad de servicio y la satisfacción 
del cliente en la empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L. – Cercado de Lima, 2018. El 
estudio fue de diseño descriptivo correlacional, fundamentándose en la teoría de sobre 
calidad de servicio en Mariño, Rubio y Rodríguez (2010) y en la teoría de Kotler (2013) para 
satisfacción del cliente. La muestra estuvo conformada por 80 clientes de la empresa 
Almacenera Mercantil S.C.R.L. del distrito de Cercado de Lima, para lo cual se utilizó la 
fórmula para determinar una muestra sobre población finita. La recolección de datos se 
efectuó mediante uso de dos cuestionarios validados por expertos y con alta confiabilidad. 
La encuesta se conformó de 22 preguntas para la variable calidad de servicio y 30 preguntas 
para la variable satisfacción del cliente. Finalmente, se procedió a la prueba de hipótesis, 
encontrándose que la  variables  calidad de servicio y satisfacción del cliente  cuentan con 
un coeficiente de Rho de Spearman de 0.257 Sig. (Bilateral) = 0.021; (p ≤ 0.05), mediante 
el análisis estadístico de contrastación de hipótesis, se puede afirmar que existe una relación 
entre las dos variables estudiadas. 
 
 










The present investigation deals with the study of the quality of service and customer 
satisfaction in the company Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018. In that 
sense, the variables in mention with their corresponding dimensions were analyzed. In such 
a way that the aim was to determine the relationship between quality of service and customer 
satisfaction in the company Almacenera Mercantil S.C.R.L. - Cercado de Lima, 2018. The 
study was descriptive correlational design, based on the theory of quality of service in 
Mariño, Rubio and Rodríguez (2010) and Kotler theory (2013) for customer satisfaction. 
The sample consisted of 80 customers of the company Almacenera Mercantil S.C.R.L. of 
the district of Cercado de Lima, for which the formula was used to determine a sample on 
finite population. The data collection was carried out using two questionnaires validated by 
experts and with high reliability. The survey was made up of 30 questions for each variable. 
Finally, we proceeded to the hypothesis test, finding that the variables quality of service and 
customer satisfaction have a Spearman's Rho coefficient of 0.257 Sig (Bilateral) = 0.021; (p 
≤ 0.05), by means of the statistical analysis of hypothesis testing, it can be affirmed that there 
is a relationship between the two variables studied. 
 
 
















































1.1 Realidad problemática 
Hoy en día, la calidad de servicio ha cobrado relevancia para toda empresa dada la exigencia 
que crece a diario de parte de los clientes en una mejor atención en el servicio que se les 
presta. Cuando la oferta cuenta con límites frente a una demanda creciente, se ha evidenciado 
que existe una mayor influencia de parte del desarrollo de los servicios y la tecnología que 
le rodea, haciendo más accesible los reclamos de parte de los clientes, confiriéndoles mayor 
poder que décadas atrás. Por ello, el cliente cobra mucha importancia en las empresas (RPP, 
2016). 
 
Es así que la calidad de servicio otorga mayor competitividad a las organizaciones 
que cuidan de ella, siendo parte esencial de los atributos que se destacan en toda labor de 
marketing empresarial, así como un proceso importante incluido en los procesos 
administrativos. De esta manera, “la calidad de servicio se constituye en una prioridad 
competitiva (Rubio, 2014). 
 
La calidad de servicio refiere a la forma cómo se componen los aspectos y atributos 
de productos y servicios en los que una empresa basa su atención a los clientes. Estos 
productos y servicios son percibidos por el cliente otorgándole un valor de calidad si éstos 
le satisfacen. Es en la calidad que recae la percepción de un servicio justo, convirtiéndose en 
factor importante por el que se reiteran la frecuencia de compras. En tal proceso de 
valoración realizado por el cliente o comprador que se genera referencia a la excelencia del 
servicio (Parasuraman, Berry y Zeithaml, 1991). 
 
Considerando aquello, la calidad de servicio ya dejó de ser el conjunto de aspectos, 
características, componentes y accesorios que el productor o fabricante pone a disposición 
del cliente, pero desde su propia óptica, desde sus propios gustos o preferencias. Aquella 
etapa fue muy larga, complicada y hasta confusa para los clientes. El debate sobre la calidad 
de servicio estaba centrado en los productores, ellos eran los protagonistas y los únicos que 
trataban el tema, sin buscar la palabra del cliente. Los productores demoraron muchos años 
para darse cuenta de la tremenda omisión. Luego se gestó esa famosa frase, vigente aún: “El 




de la calidad, no sólo de servicio, sino también abarcó todo el contexto de la oferta. Por ello, 
se procura brindar garantías al cliente con el fin de construir una relación duradera 
(Demartino, 2016). 
 
La satisfacción del cliente, por su parte, es un concepto que reside en el interior de 
los clientes y constituye un activo de importancia para toda organización, pues de ello 
depende que los clientes vuelvan a requerir el servicio consumido. Está más orientada a una 
satisfacción determinada ante una necesidad. De tal forma que las empresas buscan una 
proximidad con el cliente a fin de mejorar continuamente los procesos a favor de éste 
(Fontalvo, Quejada y Puello, 2011). 
 
La asociación entre ambas variables cobra importancia en el contexto actual, pues 
como señalan Seth, Deshmukh y Vrat (2004): 
 
Hoy la globalización y la liberalización están afectando no solo a las economías 
en desarrollo sino también a los países desarrollados. Las áreas de enfoque para 
las organizaciones también están cambiando de la maximización de las 
ganancias a maximizar los beneficios a través del incremento de la satisfacción 
del consumidor. (p. 914). 
 
El Perú cuenta con empresas que deben a la competitividad su permanencia en el 
mercado, constituyendo la calidad de servicio el principal factor que responde a las 
expectativas que tienen los clientes hacia el servicio recibido frente a aquellas que se ven 
condenadas a desaparecer por prestar poca atención a esta variable que permite reorientar 
las acciones de atención al servicio que se brinda para la satisfacción del cliente. 
 
El problema que se da en la empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L. alude a los 
obstáculos que presenta la calidad del servicio que presta esta organización, evidenciado en 
las quejas que los clientes destacan cuando se sienten insatisfechos, los que suelen radicar 
en el tiempo de atención y las demoras que se ejecutan para la prestación del servicio, los 
errores en la emisión de los documentos que configuran la comprobación de venta y la escasa 




solicitado, asimismo los espacios siendo reducidos incomodan a los clientes, por lo que la 
infraestructura es inadecuada y los procedimientos poco claros dificultan la rapidez en la 
atención y la respuesta acertada generando en el cliente insatisfacción. 
 
La poca calidad de servicio identificada en el área se encuentra afectando de forma 
negativa a la empresa pues esto impide mantener una estabilidad con los clientes teniendo 
como principal problema el desvinculo existente entre ellos. De la misma forma sucede en 
la satisfacción del cliente. Por ello, la presente investigación tiene por objetivo determinar 
la relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en la empresa Almacenera 
Mercantil S.C.R.L. – Cercado de Lima, 2018, considerando que tal incidencia es relevante 
para el crecimiento sostenido de la empresa. 
 
1.2 Trabajos previos 
De acuerdo a los aspectos relevantes que ofrecen las investigaciones previas, es necesario 
según la elección de las variables a estudiar revisar la literatura existente internacionalmente 
para observar sus alances, así como desde lo nacional para ver los criterios con los cuales se 
observan los fenómenos que involucran a la calidad de servicio y a la satisfacción del cliente. 
 
1.2.1 Trabajos previos internacionales 
Reyes (2014) en su investigación titulada Calidad del servicio para aumentar la 
satisfacción del cliente de la Asociación Share, Sede Huehuetenango,  para acceder a la 
Licenciatura en Administración de Empresas, Universidad Rafael Landívar, 
Quetzaltenango, Guatemala. Tuvo por objetivo analizar la relación de la calidad del servicio 
con la satisfacción del cliente. Las teorías consultadas incluyen a Vargas (2006) para calidad 
de servicio y Lamb (2006) para satisfacción del cliente. En cuanto metodología, se aplicó un 
estudio de enfoque cuantitativo, de estudio descriptivo correlacional y diseño no 
experimental. La población constó de 12 personas. La muestra se conformó del 100% de la 
población. Los instrumentos aplicados fueron la encuesta y la entrevista. Concluyó que 
estadísticamente el 72% de la muestra consideró la calidad de servicio como buena pasando 
al 95% después de algunas mejoras en la empresa. Se encontró que si la calidad del servicio 





La tesis aportó teóricamente en el diagnóstico de las fallas de la organización y el 
reconocimiento de los atributos de la calidad del servicio ofrecido al cliente orientando sus 
expectativas a la de los clientes. 
 
Abad y Pincay (2014) en su investigación titulada Análisis de calidad del servicio al 
cliente interno y externo para propuesta de modelo de gestión de calidad en una empresa 
de seguros de Guayaquil, para acceder al Título de Administración de Empresas en la 
Universidad Politécnica Salesiana, Guayaquil, Ecuador. Tuvo por objetivo analizar la 
relación de la calidad del servicio con la satisfacción del cliente a partir de las ventas 
registradas en la empresa. La teoría de calidad se basa en Velasco (1994) y de satisfacción 
en Gosso (2008). Respecto a la metodología, el enfoque fue cuantitativo, de nivel descriptivo 
correlacional y diseño no experimental. La población estuvo conformada por los miembros 
de la empresa de seguros, es decir, 105 colaboradores. La muestra fue de 83 colaboradores 
obtenidas por muestreo probabilístico. Los instrumentos fueron cuestionarios diseñados por 
el investigador conformado por once (11) ítems. Concluyó estadísticamente que existen 
evidencias de una deficiente calidad de servicio que afecta la producción en un 80% en 
relación al presupuesto asignado a la empresa. Sobre la satisfacción señaló que un 40% 
resalta la atención y cortesía de los colaboradores, considerándose aceptable. Por ello, se da 
la asociación entre las variables calidad de servicio y satisfacción del cliente.  
 
La tesis aportó describiendo los elementos que intervienen en el sistema, identificando los 
factores que  influyeron y analizando los indicadores de la calidad de servicio, con el fin de 
proponer lineamientos que optimicen el sistema de gestión de calidad, con lo que se brinde 
información en pro de mejorar la calidad de servicio y la satisfacción de los clientes en la 
empresa objeto de estudio. 
 
Droguett (2012) en su tesis titulada Calidad y satisfacción en el servicio a clientes 
de la Industria Automotriz: Análisis de principales factores que afectan la evaluación de los 
clientes, para optar la Licenciatura con mención en Administración, en la Universidad de 
Chile, Santiago, Chile. El objetivo fue asociar las variables de calidad y satisfacción de los 
clientes en una empresa en el servicio automotriz. La teoría se basó en Parasuraman, 
Zeithaml y Berry (1988) para la calidad de servicio y satisfacción del cliente en Zeithaml 




La población estuvo conformada por 1460 clientes durante una extensión de seis meses. La 
muestra estuvo constituida por el total de la población. El instrumento fue la encuesta 
telefónica con un cuestionario aplicado, cuyos datos fueron procesados estadísticamente 
mediante regresión lineal múltiple. Concluyó que estadísticamente se presenta asociación 
entre las variables de estudio desde aspectos analíticos (p<0,000). La industria automotriz 
vive etapas duras en las experiencias del servicio y los clientes evalúan constantemente el 
servicio que se brinda, siendo las actitudes que reflejan la marca las más importantes para la 
recomendación y recompra.  
 
La tesis aportó con aspectos que fundamentan la calidad del servicio y la satisfacción del 
cliente con aspectos relevantes a la información procedente del mismo cliente para la 
evaluación del servicio que se presta a su vehículo. 
 
1.2.2 Trabajos previos nacionales 
Arrascue y Segura (2016) en su trabajo de investigación titulado Gestión de calidad 
y su influencia en la satisfacción del cliente en la clínica de fertilidad del norte “Clinifer” 
Chiclayo-2015, para acceder al título profesional de Licenciado en Administración de 
empresas en la Universidad Señor de Sipán, Pimentel, Perú. Presentó por objetivo encontrar 
la asociación existente entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en una 
organización de servicio de la salud. La teoría base fue de Fontalvo (2009) para calidad de 
servicio y de Lefcovich (2009) para satisfacción del cliente. Sobre la metodología, utilizó un 
enfoque cuantitativo de nivel de investigación descriptiva correlacional. La población estuvo 
conformada por 9 colaboradores y 32 clientes, a quienes aplicó una encuesta constituido con 
26 ítems. Concluyó estadísticamente que existe relación significativa entre la gestión de 
calidad y la satisfacción del cliente, encontrándose un coeficiente de Rho de Spearman de 
0,896 con una significación de 0,000. La calidad de servicio mostró un alto promedio de 
89% y la satisfacción con una media del 97%.  
 
La tesis aportó con alcances considerando como población a los integrantes de la 
organización y principalmente a los clientes. La renovación de formatos para la satisfacción 





Coronel (2016) en su tesis titulada Calidad de servicio y grado de satisfacción del 
cliente en el restaurant Pizza Hut en el Centro Comercial Mega Plaza, Lima; 2016, para 
optar la Licenciatura en Administración, en la Universidad Señor de Sipán, Pimentel, Perú. 
Consideró como objetivo establecer la calidad del servicio y la satisfacción del cliente de la 
empresa. La teoría base fue de Pizzo (2013) para calidad de servicio y de Kotler y Keller 
(2006) para satisfacción del cliente. En referencia a la metodología, se aplicó un enfoque de 
investigación cuantitativa, de nivel de investigación descriptiva correlacional y de diseño no 
experimental. La población estuvo conformada por 1200 consumidores por semana, lo que 
llevó a considerar una muestra de 36 clientes. El instrumento constó de 13 preguntas para la 
encuesta. Concluyó estadísticamente con una asociación significativa entre la calidad de 
servicio y el grado de satisfacción del cliente mediante chi cuadrado (16,9190<62,263) con 
nivel de significancia de 0,000.  
 
La tesis aportó en la evaluación que realizo de los factores que influyeron en la calidad de 
servicio y que repercutieron en las ventas; a efectos de generar acciones que constituyeron 
valor para los clientes, generando la confianza y prestigio requeridas en la marca. 
 
Ñahuirima (2015) en su tesis titulada Calidad de servicio y satisfacción del cliente 
de las pollerías del distrito de Andahuaylas, provincia de Andahuaylas, Región Apurímac, 
2015, a fin de acceder al título profesional de Licenciado en Administración de Empresas en 
la Universidad Nacional José María Arguedas, Andahuaylas, Perú. Se formuló por objetivo 
hallar la relación presente entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en las 
pollerías que se encuentran en Andahuaylas. La teoría para calidad de servicio fue de Riveros 
(2007) y para satisfacción del cliente fue de Kotler y Armstrong (2004). En cuanto a la 
metodología, se siguió un estudio de enfoque cuantitativo y de nivel descriptivo 
correlacional, con un grupo de 348 clientes a quienes se aplicó un cuestionario de 16 
reactivos para la calidad de servicio y de 12 ítems para la satisfacción del cliente. En este 
estudio se llegó a encontrar estadísticamente una correlación bajo el coeficiente de Rho de 
Spearman de 0,841 representando una correlación positiva alta con un valor de significación 






La tesis aportó desde la teoría con el análisis de la situación empresarial en lo que 
corresponde a la calidad de servicio según las expectativas del cliente. 
 
1.3 Teorías relacionadas al tema 
En el presente acápite se consideran el desarrollo de las teorías que conciernen a la variable 
calidad de servicio y a la variable satisfacción del cliente. 
 
1.3.1 Calidad de servicio 
 
1.3.1.1 Concepto de calidad de servicio 
Son muchos los conceptos sobre calidad de servicio, por lo que efectuada la revisión, se 
consideran los siguientes conceptos: 
 
De otra parte, Mariño, Rubio y Rodríguez (2010) señalan que: “la calidad de servicio es el 
resultado de la comparación entre las expectativas y las percepciones del servicio por parte 
de los clientes” (p. 5). 
 
El autor define que la calidad de servicio compara todos los requerimientos y expectativas 
de los clientes con la finalidad de satisfacer sus necesidades. Se debe brindar siempre un 
buen servicio dándole mucha importancia a la calidad y considerando siempre dar un valor 
agregado para que el cliente se sienta conforme con el servicio ofrecido. 
 
Según Mariño, Rubio y Rodríguez (2010), las dimensiones de la calidad de servicio al cliente 
son: Elementos tangibles, Fiabilidad, Capacidad de respuesta, Seguridad y Empatía. 
 
Dimensión 1: Elementos tangibles 
Según Mariño, et. al. (2010): “apariencia de las instalaciones físicas, equipos, personal y 
materiales de comunicación” (p. 7). 
 
Los elementos tangibles son “Las instalaciones físicas y los equipos deben ser atractivos y 





Incluye, según los autores, a los atributos que configuran una instalación o plataforma física, 
además del equipo técnico requerido y los materiales que son de utilidad para otorgar a los 
clientes la comodidad que requieren, así como la rapidez necesaria para una mejor 
percepción de la evaluación de la calidad. 
 
Dimensión 2: Fiabilidad 
Al respecto, la fiabilidad se refiere a capacidad que tienen los empleados para generar un 
servicio ofrecido de manera confiable y esmerada, indica el nivel de relevancia de la 
fiabilidad como dimensión de la calidad de servicio de su empresa (Mariño, Rubio y 
Rodríguez, 2010, p. 14).  
 
Se tiene otro concepto: “Ofrezca lo que puede servir. Posteriormente, entregue lo que 
ofreció. Pero, recuerde, cuanto más elevado ubique las expectativas de sus clientes, más 
dificultoso le resultará cubrir las perspectivas del consumidor” (Tschohl, 2016, p. 245). 
 
Dimensión 3: Capacidad de respuesta 
Según Mariño, Rubio y Rodríguez (2010): 
 
Considerando que la capacidad de respuesta se refiere a la disposición y a la 
voluntad, por parte de los empleados, para ayudar a los clientes y para 
proporcionar un servicio rápido, indica el nivel de importancia de la capacidad 
de  respuesta como dimensión de la calidad de servicio de su organización. (p. 
14).  
 
Con capacidad de respuesta se refiere a la probabilidad en la que se ofrece un servicio 
oportunamente una vez que se presenta la demanda, para lo que se ha fijado un tiempo 
determinado y el costo que amerita la recepción del servicio. 
 
Dimensión 4: Seguridad 
Al respecto, Mariño, Rubio y Rodríguez (2010) argumentaron: 
 
Teniendo en cuenta que la seguridad está relacionada a los saberes o 




inculcar creencia y confiabilidad, indican el nivel de relevancia de la seguridad 
como componente de la calidad de servicio de su empresa. (p. 14).  
 
Se refiere con la seguridad a la habilidad y a los saberes fundamentados sobre el servicio 
que se presta al cliente para que la empresa otorgue confianza y credibilidad. 
 
Dimensión 5: Empatía 
“La empatía se refiere a la atención individualizada que ofrecen los colaboradores a sus 
usuarios, señala el nivel de relevancia de la empatía como componente de la calidad de 
servicio de su empresa” (Mariño, Rubio y Rodríguez, 2010, p. 14). Por su parte, Tschohl 
(2016), sobre la empatía dice que: “Lo mejor que podemos hacer es colocarnos en el lugar 
(en los zapatos) del  
cliente: haga por sus clientes lo que ellos harían para sí mismos” (Tschohl, 2016, p. 227). 
 
La empatía es el atributo que emana de los colaboradores para la atención apropiada los 
clientes en la satisfacción de la demanda del servicio solicitado y que implica situarse en el 
lugar de éstos para brindarles las características del servicio según sus expectativas. 
 
De acuerdo con Parasuraman, Berry y Zeithaml (1991), la calidad del servicio se dirige a 
que se: 
 
Estiman que un cliente percibe un justo servicio cuando su hábito de constantes 
compras precisa con la empresa y sobrepasa sus expectativas preliminares, es 
decir, la Calidad de Servicio es la valoración general del comprador acerca de la 
excelencia o capacidad absoluta del producto. (p. 26). 
 
Las dimensiones que estos autores proponen para calidad de servicio son: Elementos 
tangibles, capacidad de respuestas, seguridad, confiabilidad y empatía. 
 
Asimismo, Vértice (2010) plantea que la calidad de servicio es: 
 
El conjunto de aspectos y características de un producto y servicio que guardan 




(necesidades que no han sido atendidas por ninguna empresa pero que son 
demandadas por el público) de los clientes (Editorial Vértice, 2010, p. 1). 
 
Según manifiesta, la calidad de servicio son los aspectos y calidad de un producto y servicio 
con la finalidad de satisfacer las necesidades de los clientes. También indica la relación 
existente entre la calidad y el servicio de la cual muchas empresas no consideran de 
importancia pero que es muy demandada por el público objetivo. Las dimensiones que estos 
autores proponen para calidad de servicio son: Elementos tangibles, capacidad de respuestas, 
seguridad, confiabilidad y empatía. 
 
Según Tschohl (2011): 
 
Calidad del servicio es la orientación que siguen todos los recursos  
y empleados de una empresa para lograr la satisfacción de los clientes; esto 
incluye a todas las personas que trabajan en la empresa, y no sólo a las que tratan 
personalmente con los clientes o a las que se comunican con ellos por medio del 
teléfono, fax, carta o de cualquier otra forma. (p. 9). 
 
Los autores definen que la calidad de servicio implica darle una orientación a todos los 
recursos y empleados de una empresa, viendo siempre como primera opción la satisfacción 
de los clientes. También indica que es importante involucrar a todos los trabajadores ya sea 
que tenga un trato directo o no con los clientes, todos en la empresa deben estar 
comprometidos. Las dimensiones que estos autores consideran para calidad de servicio son: 
Elementos tangibles, capacidad de respuestas, seguridad, confiabilidad y empatía. 
 
1.3.1.2 Características de la calidad de servicio 
Según Mariño, et. al. (2010), la calidad de servicio involucra algunas características 
específicas tales como: 
 
La calidad de servicio mide lo que el cliente espera de la organización que presta el servicio, 
contrastando esa medida con la estimación de lo que el cliente percibe de ese servicio en 






Según Vargas y Aldana (2015), los servicios presentan algunas características  específicas 
muy distintas de las de los bienes de consumo, que van a condicionar la gestión y la calidad: 
 
Se caracteriza por la propiedad, pues los clientes no adquieren la propiedad  sino el uso o 
disponibilidad del servicio. 
 
El contacto directo es un atributo particular dada la producción de las empresas que se 
clasifica según el grado de contacto directo con el cliente; contacto que a medida que crece 
se compromete más con la zona del servicio. 
 
Asimismo, la participación del cliente: en el servicio, producción y consumo son 
inseparables, de modo que el usuario forma parte de aquélla y de la presentación.  
Los servicios tienen la condición de intangibilidad, se traducen en experiencias básicamente, 
en consecuencia precisar las especificaciones de los servicio pueden resultar de gran 
complejidad. La catalogación del servicio puede ser muy difícil, considerando el criterio de 
los consumidores.  
 
La complejidad de los servicios se debe a que la variedad es una de las características que  
se diferencian de los bienes, por eso se afirma que una de las condiciones de los servicios es 
la heterogeneidad, su actuación frecuentemente varía de ofertante a ofertante, de cliente a 
cliente y de período a periodo en el proceso de la producción. La calidad de las relaciones 
de los actores del servicio con sus clientes no puede formalizarse para garantizar la unicidad 
de la manera como la calidad de los bienes si es posible realizarlo. 
  
La creación y el consumo de la mayor parte de los servicios son indivisibles. La calidad de 
los servicios frecuentemente funciona en el instante que se oferta el servicio, habitualmente 
durante la relación entre el cliente y el ofertante; a diferencia de los bienes que luego de ser 
fabricados, son repartidos de manera envasada o a granel al consumidor.  
 
1.3.1.3 Importancia de la calidad de servicio 
Se considera la importancia de la calidad de servicio en las empresas como aspectos que van 





Dependiendo de cómo se lleven a cabo las acciones de atención, los clientes podrán percibir 
y comparar los beneficios de cada empresa. La calidad percibida del servicio permitirá que 
el cliente evalué todas las posibilidades y opte por tomar la mejor decisión eligiendo el 
establecimiento que mejor le parezca. Por ello, la importancia de la calidad de servicio, se 
debe tomar en cuenta muchos factores que involucran a la empatía, la confianza, 
credibilidad, el cliente se debe sentir seguro con el servicio, esto ayudara a darle un mejor 
prestigio a la empresa  traerá mayores beneficio y  a su vez se lograra satisfacer todas las 
necesidades de los clientes. 
 
1.3.1.4 Teorías de la calidad de servicio 
 
Teoría de Calidad según Phill Crosby 
Conforme a los postulados de Phill Crosby, los requisitos a considerar en un agestión 
administrativa son claros y precisos, pues mediante la coordinación es posible evitar todo 
aspecto no entendido, pudiéndose lograr por medio de mediciones frecuentes para la 
obtención conforme de lo solicitado como servicio  a fin de lograr los objetivos enfocados a 
reducir al mínimo el error o defecto para la obtención de la más alta calidad (Méndez, 2013). 
Por lo tanto, esta teoría se fundamente en particular sobre cuatro dimensiones: (a) 
Cumplimiento de requisitos, es decir, cada colaborador guarda escrupulosamente cada 
acción, realizándose con cuidado y de forma correcta a la primera ocasión; (b) la prevención 
como atributo de calidad, es decir, a favor del cliente, con menor complejidad y menor riesgo 
en el servicio brindado; (c) cero defectos, es decir que cada servicio demandado debe 
asumirse con absoluta responsabilidad durante su prestación, brindándose de forma correcta 
desde un inicio hasta su final; (d) una correcta medición y  un correcto cumplimiento, a fin 
de aplicar medidas apropiadas de calidad incurriendo en el cabal cumplimiento de las 
expectativas del cliente. 
 
Modelo Servqual 
El modelo Servqual fue formulado en base a las teorías de Zeithaml, Parasuraman y Berry y 
tienen por finalidad lograr las mejoras en los atributos que caracterizan la calidad de servicio 
según los productos o servicio ofertados por parte de una empresa u organización. Este 




seguridad, los elementos de la empatía, la capacidad de responder oportunidad y 
confiabilidad, los que podrán ser evaluados por los clientes. 
 
 
1.3.2 Satisfacción del cliente 
 
1.3.2.1 Concepto de satisfacción del cliente 
Al respecto de la satisfacción del cliente, Kotler (2013) señaló que: 
 
La satisfacción del cliente es un requerimiento esencial para obtener un espacio 
en la “mente” de los clientes. Por lo que, el objetivo de conservar “satisfecho a 
cada cliente” ha cruzado las fronteras del departamento de mercadotecnia para 
formar una de las primordiales metas de todos los campos funcionales 
(fabricación, economía, etc.) de las organizaciones exitosas. (p. 22). 
 
Según Kotler (2013) indica que la satisfacción del cliente consta de las siguientes 
dimensiones: 
 
Dimensión 1: Rendimiento percibido 
Hace mención a lo que los clientes reciben después de realizar el consumo de un bien o 
servicio. 
 
Dimensión 2: Las expectativas 
Se trata de las necesidades que los clientes esperan ver cubiertas al recibir un servicio. Según 
la valoración de estas expectativas los clientes emiten la opinión de percepción. 
 
Dimensión 3: Los niveles de satisfacción 
Corresponde a los grados en el que los clientes perciben según valores de insatisfacción, 
satisfacción y complacencia. 
 
Hayes (2002), asevera que la satisfacción consiste en “las necesidades y exigencias del 





El autor refiere a que se busca captar la atención del cliente para diferenciarse de otras 
empresas en relación a un producto o servicio ofertado por ellas, por lo que debe considerarse 
cuál es la necesidad o exigencia del cliente, pues es sobre esta base que ellos valoran su 
opinión. Para este autor, las dimensiones de satisfacción del cliente son sus necesidades y 
exigencias. 
 
Gosso (2008), mencionó lo siguiente: “La satisfacción es un estado de ánimo resultante de 
la comparación entre las expectativas del cliente y el servicio ofrecido por la empresa” (p. 
77). 
 
En cuanto a la satisfacción, el autor alude a que la satisfacción depende de las expectativas 
que los clientes consideran al evaluar un servicio. La satisfacción se da cuando se ve cubierta 
la necesidad conforme a sus expectativas. Las dimensiones de satisfacción del cliente 
propuestas se basan en las expectativas del cliente y el servicio ofertado por la organización 
empresarial. 
 
1.3.2.2 Características de la satisfacción del cliente 
Según Vivas (2004) las características de la satisfacción del cliente son: 
 
Es un atributo individualizado de la organización de forma nominal. 
Se desarrolla conforme a la relación establecida entre empresa y clientes, a fin de 
conseguir que se realizan las compras con frecuencia. 
 
Configuran un activo de la organización. 
 
Producen la mayor  parte del flujo de caja futura de cualquier organización. 
 
1.3.2.3 Importancia de la satisfacción del cliente 
La satisfacción del cliente es importante por el análisis que la empresa efectúa sobre el 
cliente a fin de brindarle bienestar y prestando atención sobre los atributos del servicio que 
se presta garantizando la recompra y su presencia futura en el mercado. Tal es así que 
siempre se realizan mediciones para conocer las asociaciones dadas entres las características 




la tolerancia sobre el precio, la posibilidad de recompra y la recomendación que realizaría el 
cliente sobre el servicio. 
 
1.4 Formulación del problema 
Según el autor es de mucha importancia que la busca de información del investigador sea 
constante, el tiempo que se brinde y la investigación permanente influye mucho, pues 
depende de ello para que el estudio proceda de manera rápida y eficiente.  
 
¿Qué relación existe entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en la 
empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L.,Cercado de Lima, 2018? 
 
Problemas específicos 
¿Qué relación existe entre los elementos tangibles y la satisfacción del cliente en la 
empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018? 
 
¿Qué relación existe entre la fiabilidad y la satisfacción del cliente en la empresa 
Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018? 
 
¿Qué relación existe entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente en 
la empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018? 
 
¿Qué relación existe entre la seguridad y la satisfacción del cliente en la empresa 
Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018? 
 
¿Qué relación existe entre la empatía y la satisfacción del cliente en la empresa 
Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018? 
 
1.5 Justificación del estudio 
La justificación del estudio es la importancia del propósito sobre el tema estudiado, esto 
implica el porqué y el para qué se realizará la investigación. La razón o razones y la finalidad 







La justificación teórica “se sustenta en que los resultados de la investigación podrán 
generalizarse e incorporarse al conocimiento científico y además sirvan para llenar vacíos o 
espacios cognoscitivos existentes” (Carrasco, 2016, p. 119), por lo tanto, el presente estudio 
se orienta a la revisión de las teorías referentes a la calidad de servicio y la satisfacción del 
cliente, por lo que es importante resaltar la importancia de contar con los modelos teóricos 
aplicados a las variables.  
 
En la presente investigación, las teorías sobre calidad de servicio al cliente con base en 
Mariño, Rubio y Rodríguez (2010) y sobre la satisfacción del cliente con fundamento en 
Kotler (2013); y considerando los resultados obtenidos, se generan nuevos conocimientos, 




Una investigación tiene justificación práctica cuando ésta “servirá para resolver problemas 
prácticos, es decir, resolver el problema que es materia de investigación” (Carrasco, 2016, 
p. 119).  
 
Con los resultados de la presente investigación, se podrán formular nuevos estudios, 
orientados a mejorar una condición, resolver un problema, implementar un nuevo modelo, 
diseñar un sistema o hacer eficiente algún proceso en la fabricación o desarrollo de algún 
servicio. De esta manera, la investigación podría beneficiar a la empresa Almacenera 




Valderrama (2014, p. 140) manifestó que el marco metodológico de una investigación “hace 
alusión al uso de metodologías y técnicas específicas”. Con ese objetivo se realizó la 
aplicación de los pasos del método científico y se desarrollaron instrumentos para evaluar 
cada variable, para calidad de servicio así como para satisfacción del cliente, buscando la 
medición de éstas descomponiéndolas en sus dimensiones e indicadores. Si bien los 




validados por expertos. Con ello, se pudo apreciar la ejecución de la calidad de servicio y la 




La relevancia social “radica en los beneficios y utilidades que reporta para la población los 
resultados de la investigación” (Carrasco, 2016, p. 119). Mediante una adecuada calidad de 
servicio se generan razones por las cuales se considera la atención a los atributos del 
producto y servicio de la empresa brindándose cuidado sobre ellos para su mejora y su 




Es necesario considerar a la hipótesis como supuestos  de lo que podría ser la realidad para 
luego buscar su veracidad. 
 
Existe una relación significativa entre la calidad de servicio y la satisfacción del 
cliente en la empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018. 
 
 Hipótesis específicas 
 
Existe una relación significativa entre los elementos tangibles y la satisfacción del 
cliente en la empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018. 
 
Existe una relación significativa entre la fiabilidad y la satisfacción del cliente en la 
empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018. 
 
Existe una relación significativa entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del 
cliente en la empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018. 
 
Existe una relación significativa entre la seguridad y la satisfacción del cliente en la 





Existe una relación significativa entre la empatía y la satisfacción del cliente en la 
empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018. 
 
1.7 Objetivos  
 
Determinar la relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en la 
empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L.,Cercado de Lima, 2018. 
 
Objetivos específicos 
Determinar la relación entre los elementos tangibles y la satisfacción del cliente en 
la empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018. 
 
Determinar la relación entre la fiabilidad y la satisfacción del cliente en la empresa 
Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018. 
 
Determinar la relación entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente en 
la empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018. 
 
Determinar la relación entre la seguridad y la satisfacción del cliente en la empresa 
Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018. 
 
Determinar la relación entre la empatía y la satisfacción del cliente en la empresa 




































El enfoque es “una forma de llevar a cabo una investigación; es una orientación filosófica o 
un camino a seguir que elige el investigador, con la finalidad de llevar a cabo una 
investigación” (Valderrama, 2014, p. 106). 
 
El método es “el conjunto de procedimientos lógicos a través de los cuales se plantean los 
problemas científicos, y se ponen a prueba las hipótesis y los instrumentos de trabajo 
investigados” (Valderrama, 2014, p. 75). 
 
2.1  Diseño de investigación 
El diseño de estudio es no experimental, debido a que no se efectuó utilización alguna de las 





M  = Muestra 
O1  = Observación de la V.1 
O2  = Observación de la V. 2 
r  = Correlación entre dichas variables. 
 
El enfoque es cuantitativo porque busca la medición de las variables y sus resultados podrán 
generalizarse si llegaran a repetirse (Hernández et al, 2014, p.18). 
 
El estudio es descriptivo porque según Hernández, Fernández y Baptista (2014) señalan que 
“el estudio descriptivo busca en especificar las propiedades, las características y los perfiles 
de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que se 







Ya que se basa en observaciones sobre la asociación entre dos o más variables, 
cuantificándose las mediciones sobre las relaciones entre ellas (Hernández et al., 2014, p. 
93).  
 
Según el autor es correlacional porque se permitió realizar un estudio entre ambas variables, 
es decir establecer una medición sobre la relación que existe entre cada una de ellas. Todo 
esto permitió analizar todas las variables observando el aumento o disminución de cada una 
de ellas, por lo cual fue necesaria la previa medición de cada una de estas. 
 
Transeccional 
Los diseños  de investigación transeccional  o transversal realizan la recolección de 
información en un tiempo preciso (Hernández et al., 2014, p.154). Así se consideran diseños 
de investigación transeccional dado el corte temporal en un momento previamente 
establecido. 
 
2.1.1 Tipo de investigación 
El tipo de estudio efectuada en esta investigación fue básica porque realiza una evaluación 
de las teorías relativas a las variables calidad de servicio y satisfacción del cliente para 
observar la realidad desde la cual se contrasta con la teoría. 
 
Su orientación se basa en el contraste de hipótesis que se genera con el uso metodológico de 
la deducción, yendo de lo general a lo particular, considerando el fenómeno visto en la 
empresa en estudio. 
 
2.2 Operacionalización de las variables 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014), la operacionalización hace mención a que 
“especifica qué actividades u operaciones deben realizarse para medir una variable e 
interpretar los datos obtenidos”. De tal manera, que se desagregaron las variables en sus 







2.2.1 Variable 1: 
Calidad de servicio 
De acuerdo con Parasuraman, Berry y Zeithaml (1991), la calidad del servicio se dirige a: 
 
Estiman que un cliente percibe un justo servicio cuando su hábito de constantes 
compras precisa con la empresa y sobrepasa sus expectativas preliminares, es 
decir, la Calidad de Servicio es la valoración general del comprador acerca de la 
excelencia o capacidad absoluta del producto. (p. 26). 
 
Dimensiones 
 Elementos tangibles 
 Fiabilidad 




2.2.2 Variable 2: 
Satisfacción del cliente 
Kotler (2013) señala que: 
 
La satisfacción del cliente es un requerimiento esencial para obtener un espacio 
en la “mente” de los clientes. Por lo que, el objetivo de conservar “satisfecho a 
cada cliente” ha cruzado las fronteras del departamento de mercadotecnia para 
formar una de las primordiales metas de todos los campos funcionales 
(fabricación, economía, etc.) de las organizaciones exitosas. (p. 22). 
 
Dimensiones 
 Rendimiento percibido 
 Expectativas 




Tabla 1. Operacionalización de variables. 






















"La Calidad del 
Servicio es la 
valoración general del 
comprador acerca de la 
excelencia o capacidad 
absoluta del producto". 
Mariño, Rubio y 
Rodríguez (2010, p. 5) 
La sumatoria total de 
los puntajes obtenidos 
en los ítems del 
cuestionario, podrá 
determinar si la 
empresa brinda una 
mayor o menor calidad 
de servicio, para la cual 
se utilizó las 
dimensiones de 





Escala de Likert:                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      
- Totalmente en 
desacuerdo.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                 
- En desacuerdo.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                    
- Ni de acuerdo / Ni 
en desacuerdo.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                          
- De acuerdo.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                    
- Totalmente de 
acuerdo.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                            
1 
Materiales de comunicación  2-3 
Personal 4-5 
Fiabilidad 





Tiempo de entrega 10 




























"Nivel de estado de 
ánimo de una persona 
que resulta de 
comparar el 
rendimiento percibido 
de un producto o 
servicio con sus 
esperanzas", según 
Philip Kotler (2013). 
La sumatoria total de 
los puntajes obtenidos 
en los ítems del 
cuestionario, es posible 
determinar si la 
empresa brinda una 
mayor o menor calidad 
de servicio, para la cual 
se utilizaron las 




Percepción del cliente 
Escala de Likert:                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      
- Totalmente en 
desacuerdo.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                 
- En desacuerdo.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                    
- Ni de acuerdo / Ni 
en desacuerdo.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                          
- De acuerdo.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                    
- Totalmente de 
acuerdo.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                            
1-5 
Resultados por el servicio 6-10
Expectativas 
Experiencias de compras 
anteriores 
11-13
Promesas cumplidas 14-17 










2.3 Población y muestra 
 
2.3.1 Población 
“Una población es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de 
especificaciones” (Hernández, Fernández y Baptista, 2014). La población de estudio se 
encontró conformada por todos clientes de la empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L. del 
distrito de Cercado de Lima. Esta cifra no es exacta, pero gira sobre un promedio, por lo que 
se considerará, como un promedio de 100 clientes al mes.  
 
Tabla 2. Población de clientes de Almacenera Mercantil S.C.R.L. 
Población de clientes de Almacenera Mercantil S.C.R.L. 
Mes 








Fuente: Almacenera Mercantil S.C.R.L. 
 
2.3.2 Muestra 
“No siempre, pero en la mayoría de las situaciones se realiza el estudio en una muestra. Solo 
cuando queremos efectuar un censo debemos incluir todos los casos (personas, animales, 
plantas, objetos) del universo o población” (Hernández, et. al.,  2014, p. 36).  
Para el presente caso, se aplicará el cuestionario a los 80 clientes, luego de aplicar la fórmula 
correspondiente para poblaciones finitas. En consecuencia, la muestra  estuvo conformada 









N: es el tamaño de la población o universo (número total de posibles encuestados). 
k: es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos.  
p: es la proporción de individuos que poseen en la población la característica de estudio. Este dato 
es generalmente desconocido y se suele suponer que p=q=0.5 que es la opción más segura.  
q: es la proporción de individuos que no poseen esa característica, es decir, es 1-p.  
n: es el tamaño de la muestra (número de encuestas que vamos a hacer).  
 
(1.96) 2  * 0.5 *  (1- 0.5) 2 * 100 
n = ------------------------------------------------------ 
        (0.52 * (100-1)) + (1.96)2 * 0.5* (1- 0.5)  
     
 
n =  80 clientes. 
  
 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Hernández et al. (2014), indica que reunir datos “implica elaborar un plan detallado de 
procedimientos que nos conduzcan a reunir datos  con un propósito específico” (p. 274). En 
esta investigación, los datos se obtendrán mediante la aplicación del instrumento como la 
encuesta, seleccionada para este proyecto.  
 
2.4.1 Técnica 
Sobre la técnica, Bernal (2010) definió: 
 
Una de las técnicas de recolección de información más usual es la encuesta. La 
encuesta se fundamenta en un cuestionario o conjunto de pregunta que se preparan 
con el propósito de obtener información de las personas. Es una técnica que podría 
tener sesgos, ya que es subjetiva, sin embargo su uso sigue vigente. (p. 194) 
 
2.4.2 Instrumento 
El cuestionario se construye de ítems configurando un conjunto de cuestionamientos sobre 
los aspectos que se pretende medir de una variable mediante la recolección de datos que 
proporcionan los individuos de la población o de una muestra. 
 
Con la finalidad de elaborar un cuestionario de calidad de servicio constituido por 22 ítems 
y otro cuestionario de satisfacción de cliente, conformado por 30 ítems, se utilizó la escala 





Tabla 3. Escala de medición para ítems de cuestionarios 
Escala de medición para ítems de cuestionarios 
Categoría de respuesta Puntaje 
Totalmente de Acuerdo 5 puntos 
De Acuerdo 4 puntos 
Ni de Acuerdo / Ni en Desacuerdo 3 puntos 
En Desacuerdo 2 puntos 
Totalmente en Desacuerdo 1 punto 
Fuente: Elaboración propia. 
 
2.4.3 Validez 
En esta investigación se empleó la validez de contenido, mediante juicios de expertos. La 
validez de contenido, según Hernández, et al. (2014) “se refiere al grado en que un 
instrumento mide realmente la variable  que se pretende medir” (p. 200). 
 
2.4.4 Confiabilidad 
A fin de medir la confiabilidad de los instrumentos de medición de las variables calidad de 
servicio y satisfacción del cliente, se realizó el proceso aplicando la herramienta estadística 
del Alfa de Cronbach, método que mide la consistencia sobre el cual se considera el grado 
en que la administración de los instrumentos sobre la muestra es capaz de producir resultados 
similares cuando se repita el mismo proceso en otro lugar y sobre otros sujetos. Para tales 




α = Alfa de Cronbach 
k = Número de ítems 
Si
2 = Varianza de cada ítem 





Tabla 4. Niveles de confiabilidad 
Niveles de confiabilidad 
Fuente: Valderrama (2014). 
Recolectados los datos, se procesaron y se obtuvieron los resultados siguientes: 
 
Tabla 5. Estadísticos de fiabilidad del instrumento para medir la variable calidad de 
servicio 
Estadísticos de fiabilidad del instrumento para medir la variable calidad de servicio 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,954 22 
Fuente: Conjunto de datos SPSS. 
 
Por lo tanto, la fiabilidad o consistencia interna del instrumento es de 0,954 y, acorde a la 




Tabla 6. Estadísticos de fiabilidad del instrumento para medir la variable satisfacción del 
cliente 
Estadísticos de fiabilidad del instrumento para medir la variable satisfacción del cliente 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,943 30 
Fuente: Conjunto de datos SPSS. 
 
Valores Nivel 
De -1 a 0 No es confiable 
De 0,01 a 0,49 Baja confiabilidad 
De 0,5 a 0,75 Moderada confiabilidad 
De 0,76 a 0,89 Fuerte confiabilidad 




Para este caso, la fiabilidad o consistencia interna del instrumento es de 0,943 y, acorde a la 
tabla de valores del Alfa de Cronbach, se determinó que el instrumento de medición es de 
consistencia significativa. 
 
2.5 Métodos de análisis de datos 
Este estudio concentra la metodología para analizar los datos conformado por dos procesos 
analíticos: análisis estadístico descriptivo y también inferencial, porque se pretende describir 
las variables y contrastar las hipótesis formuladas. Para ello se utilizaron procesos estadística 
efectuados mediante SPSS 21 (Martín, Cabero y De Paz, 2008). 
 
Se utilizó la Rho de Spearman, denominación que se usa para designar la correlación de 
Spearman, estadístico que cuantifica la correlación existente entre dos variables. Sus valores 
se encuentran establecidos entre -1 y 1. 
 
El coeficiente del Rho de Spearman es una medida de asociación lineal que emplea los 




En donde d i = r xi – r yi es la diferencia entre los rangos de X e Y. 
 
2.6 Aspectos éticos 
Para corresponder a los principios éticos que caracterizan a todo proceso de investigación y 
a la aplicación del método científico, se contó con los hechos veraces que permiten registrar 
la información deseada de las variables en estudio. Asimismo, para efectos de respetar el 
derecho intelectual de los autores que se refieren con la bibliografía que sirvió de base y 

















































3.1 Descripción de resultados 
En el presente capítulo se realiza la descripción de los resultados que se obtuvieron del 
estudio efectuando uso de las dimensiones e indicadores de las variables calidad de servicio 
y satisfacción del cliente. 
 
3.1.1 Tabla cruzada de variables 
 
Tabla 7. Distribución de frecuencia para calidad de servicio y satisfacción del cliente 
Distribución de frecuencia para calidad de servicio y satisfacción del cliente 
    Satisfacción del cliente 
Total     Regular Bueno 
Calidad de servicio Malo 0 2 2 
0.0% 2.5% 2.5% 
Regular 3 23 26 
3.8% 28.8% 32.5% 
Bueno 0 52 52 
0.0% 65.0% 65.0% 
Total 3 77 80 
3.8% 96.3% 100.0% 




En la tabla 7, se puede afirmar que la calidad de servicio es buena en un 65% y que la 
satisfacción es buena con un 96.3%.  
 
Por otro lado, el objetivo general de la investigación es determinar la relación entre 
la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en la empresa Almacenera Mercantil 
S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018; mediante los resultados se puede indicar que cuando la 
calidad de servicio es buena, la satisfacción del cliente es buena en un 65%. Además cuando 










Tabla 8. Distribución de frecuencia para elementos tangibles y satisfacción del cliente 
Distribución de frecuencia para elementos tangibles y satisfacción del cliente 
    Satisfacción del cliente 
Total     Regular Bueno 
Elementos tangibles Malo 0 2 2 
0.0% 2.5% 2.5% 
Regular 3 19 22 
3.8% 23.8% 27.5% 
Bueno 0 56 56 
0.0% 70.0% 70.0% 
Total 3 77 80 
3.8% 96.3% 100.0% 
Fuente: Fuente SPSS en base a las encuestas. 
 
Interpretación:  
En la tabla 8, se puede afirmar que los elementos tangibles son buenos en un 70% y que la 
satisfacción es buena con un 96.3%.  
 
Sin embargo, el objetivo específico de la investigación era determinar la relación 
entre los elementos tangibles y la satisfacción del cliente en la empresa Almacenera 
Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018; mediante los resultados se puede indicar que 
cuando los elementos tangibles son buenos, la satisfacción del cliente es buena en un 70%. 
Además cuando la calidad de servicio es regular, la satisfacción del cliente es regular con un 
3.8%.  
 
Tabla 9.  Distribución de frecuencia para fiabilidad y satisfacción de cliente 
Distribución de frecuencia para fiabilidad y satisfacción de cliente 
    Satisfacción del cliente 
Total     Regular Bueno 
Fiabilidad Malo 0 5 5 
0.0% 6.3% 6.3% 
Regular 3 22 25 
3.8% 27.5% 31.3% 
Bueno 0 50 50 
0.0% 62.5% 62.5% 
Total 3 77 80 
3.8% 96.3% 100.0% 






En la tabla 9, se puede afirmar que la fiabilidad es buena en un 62.5% y que la satisfacción 
del cliente es buena con un 96.3%.  
 
No obstante, el objetivo específico de la investigación era determinar la relación entre 
la fiabilidad y la satisfacción del cliente en la empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L., 
Cercado de Lima, 2018; mediante los resultados se puede indicar que cuando la confiabilidad 
es buena, la satisfacción del cliente es buena en un 62.5%. Además cuando la confiabilidad 
es regular, la satisfacción del cliente es regular con un 3.8%.  
 
Tabla 10. Distribución de frecuencia para capacidad de respuesta y satisfacción de cliente 
Distribución de frecuencia para capacidad de respuesta y satisfacción de cliente 
    Satisfacción del cliente 
Total     Regular Bueno 
Capacidad de respuesta Malo 0 1 1 
0.0% 1.3% 1.3% 
Regular 3 22 25 
3.8% 27.5% 31.3% 
Bueno 0 54 54 
0.0% 67.5% 67.5% 
Total 3 77 80 
3.8% 96.3% 100.0% 




En la tabla 10, se puede afirmar que la capacidad de respuesta es buena en un 67.5% y que la 
satisfacción del cliente es buena con un 96.3%.  
 
No obstante, el objetivo específico de la investigación era determinar la relación entre 
la capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente en la empresa Almacenera Mercantil 
S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018; mediante los resultados se puede indicar que cuando la 
capacidad de respuesta es buena, la satisfacción del cliente es buena en un 67.5%. Además 







Tabla 11. Distribución de frecuencia para seguridad y satisfacción del cliente. 
Distribución de frecuencia para seguridad y satisfacción del cliente. 
    Satisfacción del cliente 
Total     Regular Bueno 
Seguridad Malo 0 2 2 
0.0% 2.5% 2.5% 
Regular 3 32 35 
3.8% 40.0% 43.8% 
Bueno 0 43 43 
0.0% 53.8% 53.8% 
Total 3 77 80 
3.8% 96.3% 100.0% 
Fuente: Fuente SPSS en base a las encuestas. 
 
Interpretación:  
En la tabla 11, se puede afirmar que la seguridad es buena en un 53.8% y que la satisfacción 
es buena con un 96.3%.  
 
Considerando que el objetivo específico de la investigación, era determinar la 
relación entre la seguridad y la satisfacción del cliente en la empresa Almacenera Mercantil 
S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018; mediante los resultados se puede indicar que cuando la 
seguridad es buena, la satisfacción del cliente es buena en un 53.8%. Además cuando la 
seguridad es regular, la satisfacción del cliente es regular con un 3.8%.  
 
Tabla 12. Distribución de frecuencia para empatía y satisfacción del cliente 
Distribución de frecuencia para empatía y satisfacción del cliente 
    Satisfacción del cliente 
Total     Regular Bueno 
Empatía Regular 3 16 19 
3.8% 20.0% 23.8% 
Bueno 0 61 61 
0.0% 76.3% 76.3% 
Total 3 77 80 
3.8% 96.3% 100.0% 









En la tabla 12, se puede afirmar que la empatía es buena en un 76.3% y que la satisfacción es 
buena con un 96.3%.  
 
Teniendo en cuenta que el objetivo específico de la investigación era determinar la 
relación entre la empatía y la satisfacción del cliente en la empresa Almacenera Mercantil 
S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018; mediante los resultados se puede indicar que cuando la 
empatía es buena, la satisfacción del cliente es buena en un 76.3%. Además cuando la calidad 
de servicio es regular, la satisfacción del cliente es regular con un 3.8%.  
 
 
3.2 Contrastación de hipótesis general 
 
Tabla 13. Correlaciones calidad de servicio - satisfacción del cliente. 
Correlaciones calidad de servicio - satisfacción del cliente 








Coeficiente de correlación 1.000 .257** 
Sig. (bilateral)   .021 
N 80 80 
Satisfacción 
del cliente 
Coeficiente de correlación .257** 1.000 
Sig. (bilateral) .021   
N 80 80 
*. La correlación es significativa al nivel 0,05 (bilateral). 
 
Ho: No existe una relación significativa entre la calidad de servicio y la satisfacción del 
cliente en la empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018. 
 
Ha:   Existe una relación significativa entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente 
en la empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018. 
 
Regla de decisión: 




No rechazar Ho cuando la significación observada “p” es mayor que α. 
 
En la tabla 13, según se aprecia que la calidad de servicio y la satisfacción del cliente se 
relacionan significativamente. 
 
Conclusión: Considerando que el procedimiento estadístico efectuado arrojó un valor del 
coeficiente de correlación de Spearman de 0,257, y por valor de significación p = 0,021, 
mostrándose menor que el valor de significancia teórica α = 0,05, es fundamento suficiente 
por el cual se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, lo que equivale a decir 
que existe relación significativa débil entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente 
en la empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018. 
 
 
3.3 Contrastación de hipótesis específicas 
 
 
Tabla 14. Correlaciones elementos tangibles - satisfacción del cliente. 









Coeficiente de correlación 1.000 .289** 
Sig. (bilateral)   .009 
N 80 80 
Satisfacción 
del cliente 
Coeficiente de correlación .289** 1.000 
Sig. (bilateral) .009   
N 80 80 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
Ho: No existe una relación significativa entre los elementos tangibles y la satisfacción del 
cliente en la empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018. 
Ha: Existe una relación significativa entre los elementos tangibles y la satisfacción del 
cliente en la empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018. 
 
Regla de decisión: 




No rechazar Ho cuando la significación observada “p” es mayor que α. 
 
En la tabla 14, según se aprecia que los elementos tangibles y la satisfacción del cliente se 
relacionan significativamente. 
 
Conclusión: Considerando que el procedimiento estadístico efectuado arrojó un valor del 
coeficiente de correlación de Spearman de 0,289, y por valor de significación p = 0,009, 
mostrándose menor que el valor de significancia teórica α = 0,05, es fundamento suficiente 
por el cual se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, lo que equivale a decir 
que existe relación significativa débil entre los elementos tangibles y la satisfacción del 
cliente en la empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018. 
 
 
Tabla 15. Correlaciones fiabilidad - satisfacción del cliente. 
Correlaciones fiabilidad - satisfacción del cliente 




Confiabilidad Coeficiente de correlación 1.000 .226** 
Sig. (bilateral)   .044 
N 80 80 
Satisfacción 
del cliente 
Coeficiente de correlación .226** 1.000 
Sig. (bilateral) .044   
N 80 80 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
Ho: No existe una relación significativa entre la confiabilidad y la satisfacción del cliente 
en la empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018. 
 
Ha: Existe una relación significativa entre la confiabilidad y la satisfacción del cliente en 
la empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018. 
 
Regla de decisión: 
Rechazar Ho cuando la significación observada “p” es menor que α. 





En la tabla 15, según se aprecia que la confiabilidad y la satisfacción del cliente se relacionan 
significativamente. 
 
Conclusión: Considerando que el procedimiento estadístico efectuado arrojó un valor del 
coeficiente de correlación de Spearman de 0,226, y por valor de significación p = 0,044, 
mostrándose menor que el valor de significancia teórica α = 0,05, es fundamento suficiente 
por el cual se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, lo que equivale a decir 
que existe relación significativa débil entre la fiabilidad y la satisfacción del cliente en la 
empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018. 
 
Tabla 16. Correlaciones capacidad de respuesta - satisfacción del cliente. 
Correlaciones capacidad de respuesta - satisfacción del cliente 








Coeficiente de correlación 1.000 .278* 
Sig. (bilateral)   .012 
N 80 80 
Satisfacción 
del cliente 
Coeficiente de correlación .278* 1.000 
Sig. (bilateral) .012   
N 80 80 
**. La correlación es significativa al nivel 0,05 (bilateral). 
Ho: No existe una relación significativa entre la capacidad de respuesta y la satisfacción 
del cliente en la empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018. 
 
Ha: Existe una relación significativa entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del 
cliente en la empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018. 
 
Regla de decisión: 
Rechazar Ho cuando la significación observada “p” es menor que α. 
No rechazar Ho cuando la significación observada “p” es mayor que α. 
 






Conclusión: Considerando que el procedimiento estadístico efectuado arrojó un valor del 
coeficiente de correlación de Spearman de 0,278, y por valor de significación p = 0,012, 
mostrándose menor que el valor de significancia teórica α = 0,05, es fundamento suficiente 
por el cual se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, lo que equivale a decir 
que existe relación significativa débil entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del 
cliente en la empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018. 
 
 
Tabla 17. Correlaciones seguridad - satisfacción del cliente. 
Correlaciones seguridad - satisfacción del cliente 




Seguridad Coeficiente de correlación 1.000 .201 
Sig. (bilateral)   .074 
N 80 80 
Satisfacción 
del cliente 
Coeficiente de correlación .201 1.000 
Sig. (bilateral) .074   
N 80 80 
 
 
Ho: No existe una relación significativa entre la seguridad y la satisfacción del cliente en 
la empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018. 
 
Ha: Existe una relación significativa entre la seguridad y la satisfacción del cliente en la 
empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018. 
 
Regla de decisión: 
Rechazar Ho cuando la significación observada “p” es menor que α. 
No rechazar Ho cuando la significación observada “p” es mayor que α. 
 






Conclusión: Considerando que el procedimiento estadístico efectuado arrojó un valor del 
coeficiente de correlación de Spearman de 0,201, y por valor de significación p = 0,074, 
mostrándose mayor que el valor de significancia teórica α = 0,05, es fundamento insuficiente 
por el cual se rechaza la hipótesis alterna y se acepta la hipótesis nula, lo que equivale a decir 
que no existe relación significativa entre la seguridad y la satisfacción del cliente en la 
empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018. 
 
 
Tabla 18. Correlaciones empatía - satisfacción del cliente 
Correlaciones empatía - satisfacción del cliente 




Empatía Coeficiente de correlación 1.000 .354** 
Sig. (bilateral)   .001 
N 80 80 
Satisfacción 
del cliente 
Coeficiente de correlación .354** 1.000 
Sig. (bilateral) .001   
N 80 80 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
Ho: No existe una relación significativa entre la empatía y la satisfacción del cliente en la 
empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018. 
 
Ha: Existe una relación significativa entre la empatía y la satisfacción del cliente en la 
empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L., Cercado de Lima, 2018. 
 
Regla de decisión: 
Rechazar Ho cuando la significación observada “p” es menor que α. 
No rechazar Ho cuando la significación observada “p” es mayor que α. 
 






Conclusión: Considerando que el procedimiento estadístico efectuado arrojó un valor del 
coeficiente de correlación de Spearman de 0,354, y por valor de significación p = 0,001, 
mostrándose menor que el valor de significancia teórica α = 0,05, es fundamento suficiente 
por el cual se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, lo que equivale a decir 
que existe relación significativa débil entre la empatía y la satisfacción del cliente en la 




























































































La presente investigación tuvo como objetivo llegar a determinar la relación presente entre 
la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en la empresa Almacenera Mercantil 
S.C.R.L. – Cercado de Lima, 2018. Como principal limitación para este estudio, se consideró 
como muestra únicamente a los clientes de la empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L., de 
tal forma que los resultados pueden inferir conclusiones sobre este grupo. Asimismo, la 
empresa ofrece servicios de almacenamiento a clientes diversos que adquieren maquinarias, 
equipos y materiales. La investigación, además, generó la puesta en práctica de dos 
cuestionarios a fin de realizar la medición de la calidad de servicio y la satisfacción del 
cliente, por lo que fue necesario contar con la validación de tres expertos de la Universidad 
Cesar Vallejo, quienes dieron una calificación para el cuestionario de calidad de servicio y 
para el cuestionario de satisfacción del cliente. 
 
Los resultados nos muestran que los clientes de la empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L., 
califican la calidad de servicio presente en la organización  como buena en un 65%. De otro 
lado, se cuenta con una satisfacción del cliente calificada como buena con un 96.3%, 
condición que la empresa conoce debido a la relación constante con estos clientes, pese a las 
quejas y reclamos presentados en muchos casos por ellos. En ese sentido, la empresa ha 
sabido manejar estos impases con los clientes, logrando mantenerlos como tales. 
 
Los datos obtenidos en la investigación realizada en el área de operaciones la empresa 
Almacenera Mercantil S.C.R.L., dieron como resultado de acuerdo con el proceso estadístico 
de Rho de Spearman con un coeficiente de Rho de Spearman de 0.257 y un nivel de 
significancia bilateral de 0.021, el cual siendo menor a p=0,05 da como consecuencia una 
significancia a 95%, rechazándose la hipótesis nula, lo que hace posible afirmar que existe 
una correlación moderada entre las variables, calidad de servicio y satisfacción del cliente. 
Esto nos permite afirmar que existe una relación directa entre estas dos variables. Además 
son similares a los obtenidos por Ñahuirima (2015) que obtuvo un coeficiente de Rho de 
Spearman Rho=0.841 Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05); demostrando que existe 
correlación entre Calidad de servicio y satisfacción del cliente de las pollerías. Por otro lado,  
los resultados  obtenidos por Arrascue y Segura (2016) hallaron un Rho de Spearman 
Rho=0.896 Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05); demostrando que existe correlación entre  la 
Gestión de calidad y su influencia en la satisfacción del cliente en la clínica de fertilidad del 




correlación alta entre  el Calidad de servicio y grado de satisfacción del cliente en el 
restaurant Pizza Hut en el Centro Comercial Mega Plaza, Lima; 2016, habiendo logrado 
entre sus resultados un valor de Chi cuadrado X2 = (16,9190<62,263); Sig. (Bilateral) = 
0.000; (p ≤ 0.05) demostrando correlación entre calidad de servicio y satisfacción del cliente.  
En conclusión estos resultados nos muestran que si existe correlación  entre las variables  
calidad de servicio y satisfacción en los clientes de la empresa considerada para estos 
resultados. 
 
Los resultados de la prueba estadística de correlación entre las dimensiones de la calidad de 
servicio en relación con la satisfacción del cliente nos muestran que los Rho de Spearman 
más altos corresponden a las dimensiones de empatía  con un   Rho de Spearman Rho=0.354 
Sig. (Bilateral) = 0.001; (p ≤ 0.05), elementos tangibles con un  Rho de Spearman Rho=0.289 
Sig. (Bilateral) = 0.009; (p ≤ 0.05),  capacidad de respuesta con un  Rho de Spearman 
Rho=0.278 Sig. (Bilateral) = 0.012; (p ≤ 0.05), fiabilidad con un  Rho de Spearman 
Rho=0.226 Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05), y no expresa correlación la dimensión  
seguridad con un  Rho de Spearman Rho=0.201 Sig. (Bilateral) = 0.074; (p ≥0.05). En 
conclusión podríamos afirmar que la mayoría de las dimensiones de calidad de servicio están 
correlacionadas directa y significativamente  con la variable satisfacción del cliente, 
correspondiendo la correlación más baja a fiabilidad y la más alta a empatía, elementos 
tangibles y capacidad de respuesta.  
 
Analizando la primera dimensión de elementos tangibles con la variable satisfacción del 
cliente se observa que los clientes consideran que cuando los elementos tangibles son 
buenos, la satisfacción del cliente también es buena en un 70%. Además cuando los 
elementos tangibles son regulares, la satisfacción del cliente es regular con un 3.8%;  con un 
Rho de Spearman Rho=0.289 Sig. (Bilateral) = 0.009; (p ≤ 0.05), el cual siendo menor a 
p=0,05 da como consecuencia una significancia a 95%, rechazándose la hipótesis nula. Así 
mismo, si comparamos estos resultados con los obtenidos en los estudios previos, tenemos 
que Reyes (2014)  encuentra que el 72% de la muestra consideró la calidad de servicio como 
buena pasando al 95% después de algunas mejoras en la empresa. Se encontró significación 
entre los elementos tangibles de la calidad del servicio si aumenta, pues aumenta también la 
satisfacción del cliente. En conclusión, podríamos afirmar que la dimensión los elementos 




del cliente. De manera que si la empresa otorga valor a los elementos tangibles en la atención 
con los clientes, su satisfacción sería óptima en el servicio recibido. 
 
En el resultado de la segunda dimensión, se observa que los clientes consideran que la 
fiabilidad es buena, la satisfacción del cliente también es buena en un 62.5%. Además 
cuando la fiabilidad es regular, la satisfacción del cliente es regular con un 27.5%. Se 
encontró que la fiabilidad tiene relación con la satisfacción del cliente de los trabajadores 
con un Rho de Spearman Rho=0.226 Sig. (Bilateral) = 0.044; (p ≤ 0.05), el cual siendo menor 
a p=0,05 da como consecuencia una significancia a 95%, rechazándose la hipótesis nula. Así 
mismo, si comparamos estos resultados de correlación con los obtenidos en los estudios 
previos tenemos que Droguett (2012) encuentra asociación entre la fiabilidad del servicio 
con la satisfacción del cliente. En conclusión, podríamos afirmar que la dimensión fiabilidad 
se halla correlacionada en forma directa y significativa con la variable satisfacción del 
cliente. De manera que si la empresa cumple con una adecuada fiabilidad, que es el 
cumplimiento de lo ofrecido en cuanto a los bienes almacenados, aumentaría la satisfacción 
en el cliente. 
 
Considerando la tercera dimensión de capacidad de respuesta con la variable satisfacción del 
cliente se observa que los clientes consideran que cuando los elementos tangibles son 
buenos, la satisfacción del cliente también es buena en un 67.5%. Además cuando la 
capacidad de respuesta es regular, la satisfacción del cliente es regular con un 27.5%; con 
un Rho de Spearman Rho=0.278 Sig. (Bilateral) = 0.012; (p ≤ 0.05), el cual siendo menor a 
p=0,05 da como consecuencia una significancia a 95%, rechazándose la hipótesis nula. Así 
mismo, si comparamos estos resultados con los obtenidos en los estudios previos, tenemos 
que Reyes (2014) obtuvo un 72% de la muestra para la calificación de buena calidad de 
servicio. En conclusión, podríamos afirmar que la dimensión capacidad de respuesta está 
correlacionada en forma directa y significativa con la variable satisfacción del cliente. De 
manera que si la empresa otorga valor a la capacidad de respuesta en la atención con los 
clientes, su satisfacción se mostraría más favorable. 
 
En la observación del resultado de la cuarta dimensión, se observa que los clientes 
consideran que la seguridad es buena, la satisfacción del cliente también es buena en un 




16%. Se encontró que la seguridad no tiene relación con la satisfacción del cliente de los 
trabajadores con un Rho de Spearman Rho=0.201 Sig. (Bilateral) = 0.074; (p ≥ 0.05), el cual 
siendo mayor a p=0,05 no da como consecuencia una significancia a 95%, rechazándose la 
hipótesis alterna. Así mismo, si comparamos estos resultados de correlación con los 
obtenidos en los estudios previos tenemos que Droguett (2012) encuentra que la seguridad 
es elemento principal en la calidad del servicio brindado a los clientes, concluyendo que se 
presenta asociación, lo que contradice al resultado. En conclusión, podríamos afirmar que la 
dimensión seguridad no está correlacionada en forma directa y significativa con la variable 
satisfacción del cliente. De manera que si la empresa cumple con una adecuada seguridad, 
la información precisa y el cuidado en la protección de los bienes almacenados, aumentaría 
la satisfacción en el cliente. 
 
Finalmente, en cuanto al resultado la quinta dimensión, se observa que los clientes 
consideran que cuando la empatía es buena, la satisfacción del cliente también es buena en 
un 53.8%. Además cuando la empatía es regular, la satisfacción del cliente es regular con un 
40%. Se encontró que la seguridad tiene relación con la satisfacción del cliente de los 
trabajadores con un Rho de Spearman Rho=0.354 Sig. (Bilateral) = 0.001; (p ≤ 0.05), el cual 
siendo menor a p=0,05 da como consecuencia una significancia a 95%, rechazándose la 
hipótesis nula.  Si comparamos estos resultados de correlación con los obtenidos en los 
estudios previos tenemos que Abad y Pincay (2014) quienes encontraron que la empatía era 
débil concluyendo con las evidencias de una deficiente calidad de servicio que afecta la 
producción en un 80% en relación al presupuesto asignado a la empresa. Sobre la 
satisfacción señaló que un 40% resalta la atención y cortesía de los colaboradores, 
considerándose aceptable. En conclusión se afirma que la dimensión empatía está 
correlacionada en forma directa y significativa con la variable satisfacción del cliente. De 
manera que si se considera la empatía con los clientes para asumir la calidad del servicio, se 























































De acuerdo con los resultados hallados en el presente estudio, y conforme a los datos 
recolectados de los clientes en la empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L., efectuado en el 
Cercado de Lima en el periodo 2018, se llegó a las siguientes conclusiones: 
 
1. En estudio se pudo encontrar  que la  variables  calidad de servicio y satisfacción del 
cliente  cuentan con un coeficiente de Rho de Spearman de 0.257 Sig. (Bilateral) = 
0.021; (p ≤ 0.05), mediante el análisis estadístico de contrastación de hipótesis, se 
puede afirmar que existe una relación significativa entre las dos variables estudiadas.  
 
2. De acuerdo con el análisis estadístico de contrastación de hipótesis, se hallaron 
evidencias para aceptar la hipótesis específica entre la dimensión elementos tangibles 
y satisfacción del cliente, con un índice de correlación (donde el p valor es menor 
que 0,05), por el cual no se rechaza la hipótesis alterna propuesta. Esto es porque el 
valor de significancia es de 0,009 y el índice de correlación es de 0,289 donde indican 
que existe una relación significativa entre la  primera dimensión propuesta por el 
autor y la segunda variable de estudio. 
 
3. Según el análisis estadístico de contrastación de hipótesis, hemos encontrado 
evidencias para aceptar la hipótesis específica entre la dimensión fiabilidad y 
satisfacción del cliente, y a la vez que el índice de correlación (donde el p valor es 
menor que 0,05), entonces no se rechaza la hipótesis alterna propuesta por el autor. 
Debido a que el valor de significancia es de 0,044 y el índice de correlación es de 
0,226 donde indican que existe una relación significativa entre la segunda dimensión 
y la segunda variable de estudio. 
 
4. Por intermedio del análisis estadístico de contrastación de hipótesis, hemos 
encontrado evidencias para aceptar la hipótesis específica entre la dimensión 
capacidad de respuesta y satisfacción del cliente, y a la vez que el índice de 
correlación (donde el p valor es menor que 0,05), entonces no se rechaza la hipótesis 
alterna propuesta por el autor. Debido a que el valor de significancia es de 0,012 y el 
índice de correlación es de 0,278 donde indican que existe una relación significativa 





5. Mediante el análisis estadístico de contrastación de hipótesis, no hemos encontrado 
evidencias para aceptar la hipótesis específica entre la dimensión seguridad y 
satisfacción del cliente, y a la vez que el índice de correlación (donde el p valor es 
mayor que 0,05), entonces se rechaza la hipótesis alterna propuesta por el autor. 
Debido a que el valor de significancia es de 0,074 y el índice de correlación es de 
0,201 donde indican que no existe una relación significativa entre la cuarta dimensión 
y la segunda variable de estudio. 
 
6. Con el análisis estadístico de contrastación de hipótesis, hemos hallado evidencias 
para aceptar la hipótesis específica entre la dimensión empatía y satisfacción del 
cliente, y a la vez que el índice de correlación (donde el p valor es menor que 0,05), 
entonces no se rechaza la hipótesis alterna propuesta por el autor. Debido a que el 
valor de significancia es de 0,001 y el índice de correlación es de 0,354 donde indican 





























































Redactadas previamente las conclusiones, se formularon las siguientes recomendaciones: 
 
1. Encontrada la correlación entre las variables calidad de servicio y satisfacción del 
cliente, se recomienda desarrollar un taller de capacitación para realizar una 
planificación de nuevos procedimientos de atención al cliente a fin de garantizar plena 
satisfacción en el servicio que presta la empresa. 
 
2. Los elementos tangibles en la calidad de servicio exigen una mejor distribución de la 
infraestructura y mobiliario para confort de los clientes. Es por esto que se sugiere 
rediseñar los espacios y distribución de materiales para generar bienestar en los 
colaboradores y clientes.  
 
3. En cuanto a la fiabilidad, los clientes mostraron confiar en la empresa, pero esta puede 
mejorar si se les presta mayor atención a sus necesidades, planificando adecuadamente 
los recursos disponibles, tanto materiales como humanos. Para ello, es necesario evaluar 
el plan de la empresa a largo, mediano y corto plazo. 
 
4. La capacidad de respuesta es de importancia para la satisfacción del cliente, por lo que 
se recomienda reducir los tiempos de espera, pese a que ya reciben un servicio con 
determinados tiempos, el cliente guarda la expectativa que los tiempos se aminoren. 
 
5. En la calidad de servicio se encontró no correlación con la seguridad, lo que revela que 
la información no es oportuna con el cliente y requiere mejor tratamiento para ofrecer 
seguridad tanto en cuanto la información que se da al cliente como la protección a los 
bienes de éste. Es por esto que se recomienda reestructurar los canales de comunicación 
entre la jefatura y las áreas a fin de mejorar la difusión de información pertinente y 
lograr menores tiempos de atención para satisfacción del cliente. Asimismo, la 
información debe ser clara y brindada apenas lo solicitan los clientes. Por ello, es idóneo 









6. En empatía se observó la mejor correlación, dándose por la comunicación entre la 
jefatura y los clientes. Para garantizar este aspecto, debe promoverse protocolos de 
comunicación con los clientes a fin de atenderlos oportunamente, por ello se sugiere la 
conformación de un área dedicada a conocer telefónicamente los requerimientos del 
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VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO 
 































23% Interés 7 1 













Confianza 14 1 
23% Credibilidad 15-16 2 
Habilidades 17-18 2 
Empatía 
Simpatía 19 1 













VARIABLE SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 
 




























































Matriz de consistencia 
 









CUESTIONARIO DE CALIDAD DE SERVICIO 
 
Buenos días/tardes, me encuentro realizando una encuesta para recopilar datos acerca de la 
calidad de servicio en la empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L. Le agradezco de antemano 
cada minuto de su tiempo por responder las siguientes preguntas:  
INSTRUCCIONES: Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. Crea conveniente. Se le 
recomienda responder con la mayor sinceridad posible. Totalmente de acuerdo (5) – De 
acuerdo (4) – Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo (3) - En desacuerdo (2) – Totalmente en 
desacuerdo (1). 
 
CALIDAD DE SERVICIO (22) 
I. ELEMENTOS TANGIBLES Escala 
 1 2 3 4 5 
01. ¿La empresa cuenta con equipos modernos?      
02. 
¿La carta de presentación y folletos de la empresa son visualmente 
atractivas? 
    
 
03. ¿Los materiales utilizados para el servicio son de utilidad?      
04. ¿Los empleados se encuentran claramente identificados?      
05. 
¿Los empleados cuentan con todo el material de apoyo para brindar 
el servicio? 
    
 
II. FIABILIDAD Escala 
06. ¿La empresa cumple con lo que promete?      
07. ¿La empresa realiza bien sus trabajos desde la primera vez?      
08. ¿La empresa concluye el servicio en el tiempo acordado?      
09. ¿La empresa mantiene sus registros exentos de errores?      
III. CAPACIDAD DE RESPUESTA Escala 
10. 
¿Los empleados le comunican cuándo concluirá la realización del 
servicio? 
    
 
11. ¿Los empleados actúan con rapidez cuando lo atienden?      
12. ¿Los empleados siempre se muestran con disposición de ayudarle?      
13. 
¿Los empleados le comunican a tiempo cuando se produce retrasos 
en el servicio? 
    
 
IV. SEGURIDAD Escala 
14. 
¿El comportamiento de los empleados de la empresa le transmite 
confianza? 
    
 
15. 
¿Se siente seguro ante las soluciones y trabajos que le brinda la 
empresa? 
    
 




de emergencia?  
17. 
¿La empresa asume la responsabilidad por retrasos en el servicio 
cuando es por causa de ella? 
    
 
18. ¿Los empleados de la empresa se expresan cordialmente?      
V. EMPATIA Escala 
19. ¿La empresa cuenta con horarios de trabajo convenientes?      
20. 
¿Los empleados de la empresa brindan una atención 
personalizada? 
    
 
21. ¿Los empleados comprenden sus solicitudes?      














CUESTIONARIO DE SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 
 
Buenos días/tardes, me encuentro realizando una encuesta para recopilar datos acerca de la 
Satisfacción del Cliente en la empresa Almacenera Mercantil S.C.R.L. Le agradezco de 
antemano cada minuto de su tiempo por responder las siguientes preguntas:  
INSTRUCCIONES: Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. Crea conveniente. Se le 
recomienda responder con la mayor sinceridad posible. Totalmente de acuerdo (5) – De 




SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 
I. RENDIMIENTO PERCIBIDO Escala 
 1 2 3 4 5 
01. ¿Percibe que el clima laboral de la empresa es bueno?      
02. ¿Percibe que la atención del área de ventas es buena?      
03. ¿Los empleados están atentos a sus consultas?      
04. 
¿Tiene una buena imagen de Almacenera Mercantil S.C.R.L. como 
empresa? 
    
 
05. 
¿Los empleados de la empresa desarrollan todo su talento en cada 
atención? 
    
 
06. ¿La empresa resuelve sus dudas o problemas?      
07. ¿El producto o servicio que le ofrece la empresa es bueno.      
08. 
¿Al solicitar información acerca de sus productos o servicios, la 
respuesta es adecuada? 
    
 
09. 
¿Tiene algún descuento como resultado de realizar varias compras 
en la empresa? 
    
 
10. ¿La atención al cliente en general es cálida?      
II. EXPECTATIVAS Escala 
11. 
Como cliente de Almacenera Mercantil S.C.R.L., ¿su experiencia 
es satisfactoria? 
    
 
12. ¿Usted recomendaría a la empresa a otras personas?      
13. ¿El tiempo de entrega de sus productos es oportuna y adecuada?      
14. 
¿La empresa cumple con la entrega de sus pedidos en la fecha 
programada? 
    
 
15. 
¿La empresa cumple con la hora programada para la atención de 
sus incidencias? 
    
 
16. ¿La empresa cumple sus promesas y promociones pactadas?      
17. 
¿La empresa cumple con las especificaciones técnicas de los 
productos en base a sus requerimientos? 
    
 
18. 
¿Los empleados le prestan atención a sus requerimientos en forma 
oportuna? 
    
 




20. ¿La atención del personal cumple con sus expectativas?      
III. NIVELES DE SATISFACCIÓN Escala 
21. 
¿Los empleados previenen la insatisfacción de sus clientes durante 
el proceso de la atención? 
    
 
22. 
¿La información que le brindan cuando lo atienden evita su 
insatisfacción? 
    
 
23. ¿El tiempo de espera es demasiado prolongado?      
24. 
¿Está satisfecho con el producto o servicio que le brinda la 
empresa? 
    
 
25. 
¿El producto o servicio que le oferta la empresa satisface sus 
expectativas? 
    
 
26. 
¿El personal se esmera en brindarle una buena atención, buscando 
su satisfacción? 
    
 
27. 
¿Se encuentra satisfecho respecto a la atención durante la compra 
y entrega de sus productos? 
    
 
28. 
¿Queda complacido con la atención que recibe por parte de los 
empleados? 
    
 
29. 
¿Los horarios brindados por la empresa van de acuerdo a sus 
necesidades? 
    
 
















Detalle de confiabilidad del instrumento 
 



















Nº 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22
1 3 3 2 2 2 3 2 4 2 2 2 2 1 4 2 5 2 2 2 3 2 4
2 4 3 5 5 4 5 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4
3 5 3 3 3 5 3 3 4 3 3 5 3 5 4 5 5 3 3 5 3 3 4
4 5 4 5 4 3 5 4 5 3 5 4 3 5 5 4 5 5 4 3 5 4 5
5 5 4 3 3 5 3 3 3 5 3 3 3 5 3 5 5 3 3 5 3 3 3
6 5 5 4 3 4 3 5 3 5 4 3 5 3 5 4 5 4 3 4 3 5 3
7 5 4 3 3 5 4 3 3 3 4 3 5 3 5 5 5 3 3 5 4 3 3
8 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 4 4 5 3 4 3 4 3 3
9 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 4 5 3 4 3 3 3 3
10 3 3 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 5 4 3 3 4 3 4
11 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5
12 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4
13 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5
14 4 3 4 5 5 5 5 3 4 4 3 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 3
15 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 4 4 5 5 5 5 5 5
16 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
17 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 3 3 3 4 3 4 5 5 5 5 5 5
18 3 2 2 2 2 3 2 5 2 2 1 4 1 4 1 4 2 2 2 3 2 5
19 2 2 2 2 3 4 3 2 3 2 2 3 3 4 4 5 2 2 3 4 3 2
20 5 4 5 5 3 5 4 4 3 4 4 4 4 5 5 5 5 5 3 5 4 4
21 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 1 5 5 4 5 5 5 5 5 5
22 1 1 1 1 2 3 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4 1 1 2 3 1 1
23 5 4 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 5 2 5 5 5 5 5
24 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
25 3 4 3 5 5 5 4 4 3 3 1 2 2 4 3 4 3 5 5 5 4 4
26 1 2 1 3 3 5 1 1 2 4 1 1 2 4 2 3 1 3 3 5 1 1
27 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5
28 4 4 5 3 4 3 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 5 3 4 3 4 5
29 2 2 1 1 2 4 2 3 2 2 3 2 4 4 4 5 1 1 2 4 2 3
30 4 3 4 2 3 4 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 4 2 3 4 3 3
31 4 3 2 3 3 4 3 4 2 4 3 2 3 3 3 3 2 3 3 4 3 4
32 2 3 5 2 5 5 3 4 2 4 3 4 4 2 1 4 5 2 5 5 3 4
33 3 3 5 4 3 5 4 5 3 4 5 5 4 5 3 4 5 4 3 5 4 5
34 2 3 3 2 3 5 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 5 3 2
35 4 4 3 1 2 5 3 5 4 4 1 1 2 5 5 5 3 1 2 5 3 5
36 5 5 3 3 4 4 4 4 5 5 1 1 1 3 1 4 3 3 4 4 4 4
37 4 2 4 3 3 4 3 2 3 3 2 3 3 3 3 4 4 3 3 4 3 2
38 5 4 4 5 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 3 5 4 5 4 5 4 4
39 3 3 4 3 4 5 4 3 3 4 3 3 4 3 3 4 4 3 4 5 4 3
40 3 3 2 2 2 3 2 4 2 2 2 2 1 4 2 5 2 2 2 3 2 4
41 4 3 5 5 4 5 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4
42 5 3 3 3 5 3 3 4 3 3 5 3 5 4 5 5 3 3 5 3 3 4
43 5 4 5 4 3 5 4 5 3 5 4 3 5 5 4 5 5 4 3 5 4 5
44 5 4 3 3 5 3 3 3 5 3 3 3 5 3 5 5 3 3 5 3 3 3
45 5 5 4 3 4 3 5 3 5 4 3 5 3 5 4 5 4 3 4 3 5 3
46 5 4 3 3 5 4 3 3 3 4 3 5 3 5 5 5 3 3 5 4 3 3
47 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 4 4 5 3 4 3 4 3 3
48 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 4 5 3 4 3 3 3 3
49 3 3 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 5 4 3 3 4 3 4
50 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5
51 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4
52 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5
53 4 3 4 5 5 5 5 3 4 4 3 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 3
54 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 4 4 5 5 5 5 5 5
55 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
56 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 3 3 3 4 3 4 5 5 5 5 5 5
57 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5
58 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4
59 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5
60 4 3 4 5 5 5 5 3 4 4 3 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 3
61 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 4 4 5 5 5 5 5 5
62 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
63 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 3 3 3 4 3 4 5 5 5 5 5 5
64 3 2 2 2 2 3 2 5 2 2 1 4 1 4 1 4 2 2 2 3 2 5
65 2 2 2 2 3 4 3 2 3 2 2 3 3 4 4 5 2 2 3 4 3 2
66 5 4 5 5 3 5 4 4 3 4 4 4 4 5 5 5 5 5 3 5 4 4
67 3 3 2 2 2 3 2 4 2 2 2 2 1 4 2 5 2 2 2 3 2 4
68 4 3 5 5 4 5 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4
69 5 3 3 3 5 3 3 4 3 3 5 3 5 4 5 5 3 3 5 3 3 4
70 5 4 5 4 3 5 4 5 3 5 4 3 5 5 4 5 5 4 3 5 4 5
71 5 4 3 3 5 3 3 3 5 3 3 3 5 3 5 5 3 3 5 3 3 3
72 5 5 4 3 4 3 5 3 5 4 3 5 3 5 4 5 4 3 4 3 5 3
73 5 4 3 3 5 4 3 3 3 4 3 5 3 5 5 5 3 3 5 4 3 3
74 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 4 4 5 3 4 3 4 3 3
75 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 4 5 3 4 3 3 3 3
76 3 3 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 5 4 3 3 4 3 4
77 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5
78 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4
79 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5
80 4 3 4 5 5 5 5 3 4 4 3 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 3
Elementos tangibles Fiabilidad Capacidad de respuesta Seguridad Empatía




































Nº 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22
1 3 3 2 2 2 3 2 4 2 2 2 2 1 4 2 5 2 2 2 3 2 4
2 4 3 5 5 4 5 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4
3 5 3 3 3 5 3 3 4 3 3 5 3 5 4 5 5 3 3 5 3 3 4
4 5 4 5 4 3 5 4 5 3 5 4 3 5 5 4 5 5 4 3 5 4 5
5 5 4 3 3 5 3 3 3 5 3 3 3 5 3 5 5 3 3 5 3 3 3
6 5 5 4 3 4 3 5 3 5 4 3 5 3 5 4 5 4 3 4 3 5 3
7 5 4 3 3 5 4 3 3 3 4 3 5 3 5 5 5 3 3 5 4 3 3
8 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 4 4 5 3 4 3 4 3 3
9 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 4 5 3 4 3 3 3 3
10 3 3 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 5 4 3 3 4 3 4
11 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5
12 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4
13 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5
14 4 3 4 5 5 5 5 3 4 4 3 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 3
15 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 4 4 5 5 5 5 5 5
16 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
17 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 3 3 3 4 3 4 5 5 5 5 5 5
18 3 2 2 2 2 3 2 5 2 2 1 4 1 4 1 4 2 2 2 3 2 5
19 2 2 2 2 3 4 3 2 3 2 2 3 3 4 4 5 2 2 3 4 3 2
20 5 4 5 5 3 5 4 4 3 4 4 4 4 5 5 5 5 5 3 5 4 4
21 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 1 5 5 4 5 5 5 5 5 5
22 1 1 1 1 2 3 1 1 1 1 1 1 1 4 4 4 1 1 2 3 1 1
23 5 4 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 5 2 5 5 5 5 5
24 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
25 3 4 3 5 5 5 4 4 3 3 1 2 2 4 3 4 3 5 5 5 4 4
26 1 2 1 3 3 5 1 1 2 4 1 1 2 4 2 3 1 3 3 5 1 1
27 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5
28 4 4 5 3 4 3 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 5 3 4 3 4 5
29 2 2 1 1 2 4 2 3 2 2 3 2 4 4 4 5 1 1 2 4 2 3
30 4 3 4 2 3 4 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 4 2 3 4 3 3
31 4 3 2 3 3 4 3 4 2 4 3 2 3 3 3 3 2 3 3 4 3 4
32 2 3 5 2 5 5 3 4 2 4 3 4 4 2 1 4 5 2 5 5 3 4
33 3 3 5 4 3 5 4 5 3 4 5 5 4 5 3 4 5 4 3 5 4 5
34 2 3 3 2 3 5 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 5 3 2
35 4 4 3 1 2 5 3 5 4 4 1 1 2 5 5 5 3 1 2 5 3 5
36 5 5 3 3 4 4 4 4 5 5 1 1 1 3 1 4 3 3 4 4 4 4
37 4 2 4 3 3 4 3 2 3 3 2 3 3 3 3 4 4 3 3 4 3 2
38 5 4 4 5 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 3 5 4 5 4 5 4 4
39 3 3 4 3 4 5 4 3 3 4 3 3 4 3 3 4 4 3 4 5 4 3
40 3 3 2 2 2 3 2 4 2 2 2 2 1 4 2 5 2 2 2 3 2 4
41 4 3 5 5 4 5 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4
42 5 3 3 3 5 3 3 4 3 3 5 3 5 4 5 5 3 3 5 3 3 4
43 5 4 5 4 3 5 4 5 3 5 4 3 5 5 4 5 5 4 3 5 4 5
44 5 4 3 3 5 3 3 3 5 3 3 3 5 3 5 5 3 3 5 3 3 3
45 5 5 4 3 4 3 5 3 5 4 3 5 3 5 4 5 4 3 4 3 5 3
46 5 4 3 3 5 4 3 3 3 4 3 5 3 5 5 5 3 3 5 4 3 3
47 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 4 4 5 3 4 3 4 3 3
48 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 4 5 3 4 3 3 3 3
49 3 3 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 5 4 3 3 4 3 4
50 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5
51 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4
52 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5
53 4 3 4 5 5 5 5 3 4 4 3 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 3
54 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 4 4 5 5 5 5 5 5
55 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
56 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 3 3 3 4 3 4 5 5 5 5 5 5
57 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5
58 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4
59 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5
60 4 3 4 5 5 5 5 3 4 4 3 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 3
61 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 4 4 5 5 5 5 5 5
62 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
63 5 5 5 5 5 5 5 5 3 4 3 3 3 4 3 4 5 5 5 5 5 5
64 3 2 2 2 2 3 2 5 2 2 1 4 1 4 1 4 2 2 2 3 2 5
65 2 2 2 2 3 4 3 2 3 2 2 3 3 4 4 5 2 2 3 4 3 2
66 5 4 5 5 3 5 4 4 3 4 4 4 4 5 5 5 5 5 3 5 4 4
67 3 3 2 2 2 3 2 4 2 2 2 2 1 4 2 5 2 2 2 3 2 4
68 4 3 5 5 4 5 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4
69 5 3 3 3 5 3 3 4 3 3 5 3 5 4 5 5 3 3 5 3 3 4
70 5 4 5 4 3 5 4 5 3 5 4 3 5 5 4 5 5 4 3 5 4 5
71 5 4 3 3 5 3 3 3 5 3 3 3 5 3 5 5 3 3 5 3 3 3
72 5 5 4 3 4 3 5 3 5 4 3 5 3 5 4 5 4 3 4 3 5 3
73 5 4 3 3 5 4 3 3 3 4 3 5 3 5 5 5 3 3 5 4 3 3
74 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 4 4 5 3 4 3 4 3 3
75 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 4 5 3 4 3 3 3 3
76 3 3 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 5 4 3 3 4 3 4
77 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 5
78 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4
79 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5
80 4 3 4 5 5 5 5 3 4 4 3 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 3
Elementos tangibles Fiabilidad Capacidad de respuesta Seguridad Empatía


















Nº 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30
1 3 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 2 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5
2 3 5 5 4 5 4 4 5 5 2 4 4 3 4 3 4 5 5 4 4 5 5 5 3 4 3 4 5 5 4
3 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5
4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 5 5 5 5 5 5
5 5 5 5 5 5 5 3 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 3 5 5 5 5 5 5
6 4 4 4 5 5 3 5 3 3 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5
7 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5
8 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5
9 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4
10 4 5 4 5 5 4 3 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4
11 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4
12 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5
13 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
14 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5
15 4 3 3 5 5 4 4 5 3 5 4 5 3 4 4 4 4 4 3 5 5 5 5 3 3 3 4 3 5 4
16 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
17 4 3 4 4 5 5 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 2 4 3 4 4 2 4 4 4
18 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 5 5
19 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 3 5 5 4 5 5 3
20 4 2 5 5 5 5 3 5 5 2 5 5 5 3 5 4 5 4 4 5 5 3 5 3 4 4 3 5 5 5
21 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5
22 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
23 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5
24 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
25 3 3 4 5 5 5 5 3 4 3 5 4 3 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5
26 3 5 5 5 5 5 4 4 5 4 3 5 2 3 4 4 4 5 5 5 4 4 4 2 5 4 3 4 5 4
27 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5
28 4 4 4 3 5 5 4 3 4 4 5 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4
29 4 4 4 5 5 4 3 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 3 5 5 4 4 5 3
30 3 4 4 4 4 4 3 3 2 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3
31 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
32 3 5 5 5 5 5 3 4 5 5 3 5 2 5 4 5 4 4 4 5 4 3 5 3 5 5 5 3 5 3
33 4 4 5 5 5 5 4 3 3 5 4 5 4 3 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5
34 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
35 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5
36 4 5 5 5 5 5 3 3 4 5 4 5 2 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 3 4 5 4
37 4 4 5 5 5 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4
38 3 3 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4
39 4 4 5 4 5 4 3 3 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 3 5 4 3 4 5 4
40 3 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 2 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5
41 3 5 5 4 5 4 4 5 5 2 4 4 3 4 3 4 5 5 4 4 5 5 5 3 4 3 4 5 5 4
42 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5
43 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 5 5 5 5 5 5
44 5 5 5 5 5 5 3 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 3 5 5 5 5 5 5
45 4 4 4 5 5 3 5 3 3 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5
46 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5
47 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5
48 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4
49 4 5 4 5 5 4 3 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4
50 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4
CUESTIONARIO DE SATISFACCIÓN DEL CLIENTE


































51 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5
52 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
53 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5
54 4 3 3 5 5 4 4 5 3 5 4 5 3 4 4 4 4 4 3 5 5 5 5 3 3 3 4 3 5 4
55 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
56 4 3 4 4 5 5 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 2 4 3 4 4 2 4 4 4
57 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4
58 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5
59 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
60 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5
61 4 3 3 5 5 4 4 5 3 5 4 5 3 4 4 4 4 4 3 5 5 5 5 3 3 3 4 3 5 4
62 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
63 4 3 4 4 5 5 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 2 4 3 4 4 2 4 4 4
64 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 5 5
65 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 3 5 5 4 5 5 3
66 4 2 5 5 5 5 3 5 5 2 5 5 5 3 5 4 5 4 4 5 5 3 5 3 4 4 3 5 5 5
67 3 4 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 2 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5
68 3 5 5 4 5 4 4 5 5 2 4 4 3 4 3 4 5 5 4 4 5 5 5 3 4 3 4 5 5 4
69 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5
70 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 5 5 5 5 5 5
71 5 5 5 5 5 5 3 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 3 5 5 5 5 5 5
72 4 4 4 5 5 3 5 3 3 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5
73 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5
74 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5
75 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4
76 4 5 4 5 5 4 3 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4
77 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4
78 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5
79 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5




















































V de Aiken 
 
Dr. Darien Rodríguez Galán 
     
     
Tabla Calidad de Servicio    
Validez basado en el contenido a través de la V de Aiken 
N° Items    DE V Aiken 
Item 1 
Relevancia 3 0.00 0.67 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 2 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 3 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 4 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 5 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 6 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 7 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 8 
Relevancia 3 0.00 0.67 
Pertinencia 3 0.00 0.67 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 9 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 10 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3 0.00 0.67 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 11 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 





Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 13 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 14 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 15 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 16 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 17 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 18 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 19 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 20 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 21 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 22 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 



















Dr. Darien Rodríguez Galán 
     
     
Tabla Satisfacción del cliente    
Validez basado en el contenido a través de la V de Aiken 
N° Items    DE V Aiken 
Item 1 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 2 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 3 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 4 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 5 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 6 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 7 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 8 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 9 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 10 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3 0.00 0.67 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 11 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 




Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 13 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 14 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 15 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 16 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 17 
Relevancia 3 0.00 0.67 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 18 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 19 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 20 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3 0.00 0.67 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 21 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 22 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 23 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 24 
Relevancia 3 0.00 0.67 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 25 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 26 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 




Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 27 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3 0.00 0.67 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 28 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 29 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 30 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
















































Porcentaje de similitud 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
